























构 , 但图书产业竞争空前激烈 , 如果要在成稿图书的平台
上参与竞争 , 已然是尽失先机 , 只能步人后尘 , 仰人鼻息 ,
恰如古代寓言“守株待兔”所昭示的 ,大约是没有什么前途
的了 。因此 ,一个有生命力 、有竞争力 ,因而也是有发展前






方面 , 还存在着很多误区。比如 , 在很多编辑人员的心目
中 , 选题策划只是选题论证前的一个工作环节 , 属于编辑
的前期工作。如果是这样 ,那么 ,选题策划就是一场不一定
赢的赌博 ,一次碰运气 , 或者 , 最多是一个不错的 “点子” ,
而不能算科学意义上的选题策划。
事实上正好相反 ,选题策划是自始至终贯穿于图书出
版工作的一条红线 , 一条主轴 , 它是希腊神话中西绪弗斯
手中的那块巨石 ,你得一直推它 ,反复推它 ,不停推它 。从
时间序列上说 , 它通贯于市场调查 、策划组稿 、编校加工 、





工作环节的信息反馈中不断地调整修正 。显然 , 选题策划
者必须对这时间序列上的所有进程以及各部门每一环节
的工作都投入劳动或加以关注协调 , 并随时完善原有的策





的 , 它们之间的分界线就在于是否符合市场的需求 , 以及
是否有恰当的营销策略 、手段或渠道去满足市场的需求 。
所以 ,选题策划的第一要义 ,就是对市场的调查分析 ,以及
可能满足这一市场需求的营销策略 、营销渠道等 。可以这
么说 , 如果一项选题策划没有营销策划 , 那就几乎不能叫
做选题策划了。经济学的常识告诉我们 ,世上没有不能卖
的东西 ,也没有一定卖得掉的东西 。这不是废话 ,它的意思
就是说 , 只有在营销的意义上才能谈市场调查和市场分
析 。否则 ,以中国之大 ,题材再偏的图书 ,都可以作出乐观
的市场分析;而以中国出版社之多 ,题材再热的图书 ,都几
乎必然撞车 ,都可以毫无市场 。所以 ,选题策划中的市场调
查分析 , 最后就落实到营销策略 、 营销手段以及营销渠
道 。当然 ,一个具有训练有素的发行人员 、畅通有效的发行
网络和信誉有加的企业品牌的出版社 , 也许这方面不必有
劳编辑人员费心插手 。如若事先就有落实的独特的营销渠


























指标也必须是以市场为中心的 ,服务于营销的 。从题材 、主
题 、作者选择 、书题 、读者定位以及随之而来的图书难易程
度和文风定位 、封面设计风格 、装帧风格 、宣传广告甚至出




题不可能仅仅是前期的 、方案的 、一次性的 , 而是通贯的 、
实践的 、反复的 。这也要求策划选题的编辑人员应该全过
程地参与 、投入劳动 , 或加以密切关注 , 全方位地协调组
织。很明显 ,在现有的出版社组织架构下 ,一般的编辑人员
很难这样去做 ,也无权这样去做 。为此 ,对于社内的重点选
题 , 应该有与选题策划的通贯性相适应的对策机制 ,否则 ,
选题策划就只能是简单的前期策划和纸上谈兵的方案策
划了 。
最简单的对策 , 就是社领导挂帅坐镇 , 或者由社领导
亲自策划 , 或者与编辑人员一起策划后 , 由社领导组织实
施。这样与现有组织架构相契合 , 但编辑人员的策划积极
性想必不会太高 。对策之二 ,是实行专职策划编辑制 ,这在














爱科学 , 奋力拼搏 , 报效祖国 , 宣传邓小平同志 “科学技术
是第一生产力”的伟大思想。为此 ,我们选择了擅长写作青
少年读物和主旋律主题的著名作家沈世豪教授写作本
书 。我作为责任编辑 ,从作者开始采访阶段就提前介入 ,带
着摄像机与作者一起走访陈景润的亲属 、邻里 、师长 、朋
友 、同事 ,每采访一次 ,就及时与作者一起讨论对陈景润科
学成就和人格力量的评价问题 , 讨论本书的立意 、结构安
排 、细节的取舍以及语言风格的选择等;采访完毕后 ,作者








辑 , 亲自抓 , 我本人也实际上在领导的支持下参与 、协调 、
组织了各个环节的工作 , 感到很好地贯彻落实了当初的策
划意图 , 并在作者写作过程中和营销过程中不断地深化和




策划的一些道理 , 因而写了上面一些话 , 以就教于出版界
的前辈时贤 。
[作者工作单位:厦门大学出版社]
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